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ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณแบบสํารวจและเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามท่ีพัฒนาขึ้น กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ที่ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความ 
สัมพันธ์แบบเครมเมอร์ และค่าอีต้า ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการศูนย์บริการรถยนต์ เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านพนักงาน ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 2) ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับเวลาที่ไปใช้บริการ 
อายุมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลข่าวสาร ความถี่ในการใช้บริการ วันที่ไปใช้บริการ ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ และผู้ร่วม
ตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ สถานภาพมีความสัมพันธ์กับวันที่ไปใช้บริการ ช่วงเวลาที่ใช้บริการ และระยะเวลาที่ใช้
บริการ อาชีพมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลข่าวสาร สาเหตุที่ใช้บริการ และประเภทบริการที่เลือกใช้ และ 3) ปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการใช้บริการ ช่วงเวลาที่ใช้บริการ และ
ประเภทบริการที่เลือกใช้อยู่ในระดับปานกลาง สําหรับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านอื่น ๆ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกใช้ศูนย์บรกิารรถยนต์อยู่ในระดับต่ําถึงต่ํามาก 
 
คําสําคัญ: ส่วนผสมทางการตลาด, การตัดสินใจ, ศูนย์บริการรถยนต ์
รับพิจารณา: 31 กรกฎาคม 2560 
แก้ไข: 29 กรกฎาคม 2563 









1 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการพัฒนาธุรกิจอุตสาหกรรมและทรัพยากรมนุษย์ คณะพัฒนาธุรกิจและอุตสาหกรรม 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
2 อาจารย์ประจําภาควิชาการพัฒนาธุรกิจอุตสาหกรรมและทรัพยากรมนุษย์ คณะพัฒนาธุรกิจและอุตสาหกรรม  
   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
3 ข้าราชการบํานาญ สํานักงานเลขาธิการสภาการศึกษา 
* ผู้นิพนธ์ประสานงาน โทร. +666 1564 1954  อีเมล: boynisung@gmail.com  
_20-0823(001-240).indd   176 9/11/2563 BE   17:32
วารสารวิชาการครุศาสตร์อุตสาหกรรม  พระจอมเกล้าพระนครเหนือ
ปีที่ 11 ฉบับที่ 2  พฤษภาคม – สิงหาคม 2563
177
Marketing Mix Factors Affecting to Decision Making on Using Car Maintenance 
Service Center 
 
Phongsakorn  Songsuwan1*  Thanyathip  Pichitkarnkar2 and Wichien  Ketsingha3 
 
Abstract 
This research aims 1) to study the marketing mix factors affecting to decision making on using car 
maintenance service center 2) to study the relationships between personal characteristic and behavior 
of choosing service centers of consumers and 3) to study the relationships between the marketing mix 
and behavior of choosing service centers of consumers. The quantitative survey research method was 
used in this study with the data collected using a developed questionnaire. Sample group is the 400 
people who used the car service center. All data from the survey were statistically processed to obtain 
percentage, mean, standard deviation, Cramer and ETA values. The study results reveal that marketing 
mix factors affecting to decision making on using car maintenance service center ranked in descending 
order, were physical environment, process aspect, employee service, marketing promotion, product, 
price and distribution channels. For the relationships between personal characteristic and behavior of 
choosing service centers of consumers were: Sex correlated with the time spent using the service, Age 
correlated with the source of information, frequency, date, time and the decision makers, Status related 
to the date, time period and duration time, Job related to the information resources, cause of service 
and the type of service. In addition, physical was correlated with the frequency, time period and the 
type of service in the middle level. For the other marketing mix factors were correlated with the 
decision making to use a car service center in the low and lowest level. 
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2.1   ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ของผู้ใช้บริการ 
2.2   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ของผู้ใช้บริการ 
 




3.  วธิีดําเนินการวิจัย 




3.1.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา ผู้วิจัยทําการ 
ศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนเมษายนถึง
เดือนพฤษภาคม 2560  
3.1.3 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริการศูนย์ 
บริการรถยนต์ที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กําหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางสําเร็จรูปของ Taro 
Yamane ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% [2] ได้ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างจํานวนท้ังส้ิน 400 คน และใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย  
3.2   ขั้นตอนการวิจัย 





3.2.3 สร้ างแบบสอบถามปลายปิดชนิ ด 
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ โดยทําการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงด้านเนื้อหาและความตรงประเด็นของ
เนื้อหาตามเทคนิคการคํานวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(IOC) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.50-1.00 จากนั้นจึงทําการ
ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามด้วยวิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค ได้ค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามเท่ากับ 0.90 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่เชื่อถือได้ 
3.2.4 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บ
รวบรวมข้อมูล จนได้ครบจํานวน 400 ชุด 
3.2.5 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของคําตอบและ
นําข้อมูลป้อนเข้าโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อวิเคราะห์
ข้อมูลตามหลักการทางสถิติ ซึ่งได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความ สัมพันธ์
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4.1  ผลการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ม ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์
ของผู้ใช้บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความ สําคัญกับ
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านส่ิงแวดล้อมทาง
กายภาพสูงที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านกระบวนการให้ 
บริการ ด้านพนักงาน ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 1 
ตารางที่ 1 ระดับความสําคัญของปัจจยัส่วนผสมทาง  
 การตลาด              (n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 
X  S.D. ระดับ
ความสําคัญ
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 3.88 0.45 มาก 
ด้านกระบวนการให้บริการ 3.82 0.43 มาก 
ด้านพนักงาน 3.65 0.52 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.37 0.45 ปานกลาง 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.34 0.68 ปานกลาง 
ด้านราคา 3.07 0.72 ปานกลาง 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.07 0.57 ปานกลาง 
รวม 3.46 0.54 มาก 












ตารางที่ 2 ผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร 
(n = 400) 
ตัวแปร เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
แหล่งข้อมูล 0.12 0.00* 0.14 0.00* 
เหตุผล 0.10 0.07 0.68 0.05* 
ความถ่ี 0.88 0.02* 0.08 0.15 
วัน 0.33 0.05* 0.05* 0.23 
ช่วงเวลา 0.03* 0.01* 0.04* 0.11 
ระยะเวลา 0.45 0.32 0.05* 0.60 
ผู้ร่วมตัดสินใจ 0.50 0.05* 0.23 0.63 
ประเภทบริการ 0.19 0.06 0.10 0.02* 
หมายเหตุ  *หมายถึง แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 3 ความสัมพันธ์ระหวา่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บรกิารศูนย์บริการรถยนต์ 
ตัวแปร ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 
ด้าน     
ราคา 














แหล่งข้อมูล 0.29 0.19 0.25 0.21 0.11 0.18 0.23 
เหตุผล 0.23 0.23 0.19 0.22 0.09 0.25 0.25 
ความถ่ี 0.34 0.27 0.34 0.51 0.32 0.48 0.70 
วัน 0.30 0.21 0.28 0.48 0.26 0.35 0.48 
ช่วงเวลา 0.37 0.25 0.40 0.50 0.26 0.34 0.61 
ระยะเวลา 0.35 0.21 0.27 0.45 0.23 0.39 0.54 
ผู้ร่วมตัดสินใจ 0.26 0.21 0.22 0.28 0.21 0.32 0.42 
ประเภทบริการ 0.39 0.24 0.44 0.58 0.31 0.43 0.74 
        




ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพสูงที่สุด รองลงมา ได้แก่ 
ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนักงาน ด้านการ




ธนาคารทิสโก้ จํากัด (มหาชน) สาขารังสิต จังหวัดปทุมธานี 
ที่ระบุว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการให้ความสําคัญกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการทํางาน ด้านสภาพ 
แวดล้อมของธนาคาร ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน






ชาวจีนมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา ด้านระบบ และด้านบุคลากร 
ตามลําดับ 
5.2   ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์ 
บริการรถยนต์ของผู้ใช้บริการ พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคล 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้ศูนย์บริการ
รถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารัตน์ [7] เรื่อง
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเพื่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา ที่ระบุว่า 










เครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ 3G ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระบุว่า ผู้ใช้บริการที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
จะมีพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์เคล่ือนที่แตกต่างกัน  
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กายภาพ (Physical Evidence) รองลงมา ได้แก่ ด้าน
ประสิทธิภาพและคุณภาพการบริการ (Productivity 









ไฟฟ้า นิสสัน ลิฟ ในระดับต่ํา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 
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